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Zakladna charakteristika podniku

Obchodné meno: ATELIER DESIGN

Kontaktn& osoba: Ing. Peter Vikki

Pravna forma: zivnostnik

ICO: 19611700

Registracia: Obvodny urad KoSice 1, Zivhostermsldelenie
Sidlo: Slovenské 2, 040 01 KosSice

Pacet zamestnancov: 8

Medzinarodny trh: doteraz podnik nepdsobil naaabnom trhu

Firma ATELIER DESIGN ¢alej len ID) je podnik Zivnostnika. Bola zalozenéoku
1991. Predmetom jeh#innosti bola a je vyroba nabytku a interiérovycipldéov z dreva a
navrhovanie a zariovanie interiérov kancelarii, izieb a bytov, baszabavnych podnikov,
reStauranych zariadeni, televiznych a rozhlasovych studpaaenskych miestnosti.

Maijitel’ firmy sa stara o vSetktinnog’ spojenu s jej vedenim a riadenim, neexistuje tu
Ziadne marketingové oddelenie. Zamestnanci $poksti su odbornici, vyieni v odboroch,
tykajacich sa vyroby nabytku, tesarskych prac, @prania dreva a pribuznych materialov,
murarskych a elektrikarskych prac.

Spolainog’ vyradba svoje vyrobky v KoSiciach a distribuuje iplo celom Uzemi
Vychodného Slovenska. Prevazn&8ida objednavok je z teritéria KoSice mesto a KeSic
okolie. Klientelu tvoria najma sukromni podnikagelspol@nosti a obianska verejnas

Od roku 1994 zaZiva slovenska sgolo” boom v podobe rekonStrukcii bytov,
bytovych jadier a vymen kuchynskych liniek a nalbiytktorych vymena si vyZzadovalatase
pred rokom 1989 AHavy proces vybavovania povoleni a Ziadosti o viumdmrento fenomén
eSte trv4, avSak koncentracia v odvetvi sa znpzithodomd’alSich konkurentov.

Nosnymi produktmi firmy ID su prave vyroba kuchygek liniek na mieru a nabytku
na mieru, ktoré su v gasnom obdobi ¥eni Ziadané, ich vyroba a predaj vSak v poslednych
rokoch z&al stagnové. To je dévod, pré& spol@nog’ ID hrada nové trhy a odbytiska.

Okrem toho s #&mkavanym vstupom Slovenskej republiky do Eurdpshkeje a
vytvaranim euroregionov (Euroregion KoSice - Migkako sidags’ Karpatského euroregionu)
ma spolénog’ ID snahu by na zahrainom trhu skér, ako konkurencia. Do Uvahy prichadza
nieka’ko krajin.



1. Analyza trhu

1.1 Definicia a charakteristika zahran&ného trhu

Spomedzi piatich krajin vybratych na zaklade drahiltra screenig procesu, ktorymi
boli Mad’arsko, Psko, Ceska republika, Slovinsko a Rakusko splnila vigtlgdpoklady a
poziadavky len Mdarska republika, presnejSie daskacas’ Karpatského euroregionu.
Tento trh sa zda WynajzaujimavejSi a najvhodnejSi pre umiestnenieSengj produkcie
spolanosti ID.

Trh mafarskejcasti Karpatského euroregionu sa rozklada na cidehp Vychodného
Madarska s rozlohou 28 639 Kms p@tom obyvatéov 2 609 114 a \&ymi mestami
Miskolc a Debrecén. Miarskacag’ Karpatského euroregionu je priblizne dvaapolké&sia
v porovnani so slovenska@ms’ou (s rozlohou 10 459 Kna patom obyvatéov 1 111 177),
je prevazne nizinata a nedisponuje takym lesnynatisblom, ako slovenskag’.

Mad'arsko vziiadom na svoju rozlohu 93 033 kmpoet obyvatéov 10 300 000
disponuije relativne Y&ym domacim trhom, ktory sa dynamicky rozvija. Z&ddm je rastica
kipna sila obyvat®v. ZvySuje sa aj osobné spotreba na obyeatktora ma po recesii v
rokoch 1997 az 1999 rastucu tendenciu.

Okrem toho v s&asnosti zaziva nd@arské prostredie, tak ako slovenské, rozmach
aktivit savisiacich s rekonstrukciou bytov, bytoky@adier a vymen kuchynskych liniek a
ndbytku, ktoré eSte stéle predstavuju prilezitpsé firmy nie len z oblasti stavebného

priemyslu, ale aj pre nabytkarske firmy a firmy kaajice sa interiérovym dizajnom.

1.2 Segmentacia trhu

Madarsky nabytkarsky a interiérovy trh mozno rozdlak nasledujice segmenty:

1. kancelérie a arady, pozadujuce kancelarsky nabytok

2. reStaurané zariadenia, bary a Stadia, pozadujuce kompleybavenie interiérov

3. obyvatd'stvo, meniace kuchynské linky, kuchynsky nabytoke&onsStruujice bytové
jadra

4. obyvatd'stvo, pozadujuce novy nabytok, iny ako kuchynskypenovy

5. zakaznici poZadujuci opravu a reStauraciu posSkduaenébytku



6. moderné vyrobky zdravého byvania a Zivota - modedrévotné stotky a sedaky
7. stavebné firmy vyuZivajuce drevo a drevni hmotstagebné tely

1.3 Analyza odvetvia

Mad'arské nabytkarske odvetvie (ndbytkarske odvetvidarskejcasti Karpatského

euroregionu) ma niekk&o hlavnych charakteristickych vlastnosti:

» vysoky podiel dovadZzanych vstupnych materialov, fidg@d drevo a drevna hmota,

» velky podiel vé&kych podnikov na celkovom pte drevarskych a drevospracujucich
podnikov

* nizka exportna vykonnéss porovnani s inymi sektormi priemyslu, resp. vqumani s
exportnou vykonna®u podnikov Slovenskej republiky,

» stredne vysoka kupyschoptiarad’arského obyvatistva,

* malé mnozstvo kvalifikovanej pracovnej sily v ponawi so SR

* nizka ekonomicka sila rdarskych drevarskych a nabytkarskych podnikov a kdso
miera ich zat¥enosti,

* nedostaujuce obchodné aktivity vyvijané spolms’ami v tomto sektore a nedostatok
propagacie dreva a drevarskych produktod’arakymi firmami

ZjednoduSene sa da povédde ma’arski vyrobcovia nabytku su v komparativnej
nevyhode oproti vyrobcom nabytku zo Slovenska.

V porovnani so Statmi EU Mzrskéa republika nezaujima ziadne popredné miesta,
sa tyka lesnatosti Uzemia. Oproti tomu sa Sloverskesnata®u takmer 45 % radi na 4.
miesto za Svédsko, Finsko a Rakusko a také istéymse zaujima Slovensko aj v ploche
lesov na obyvata.

Slovenski nabytkari su v solidnej kondicii, v kjadekazu drzé krok so zahradnou
konkurenciou. Aj napriek pok&ajucej recesii na svetovych trhoch zvysili trzbgdmira:ne
takmer o 20 %Dal3i rozvoj odvetvia nabytkarskeho priemyslu jen&nej miere zavisly od
toho, ¢i sa podnikatEské subjekty dokazu rychlo a efektivne prispééaitkasnym trendom
vyvoja vo vyspelych krajinach.

Nabytkarsky priemysel MBarska je vSak odvetvim, ktoré nadvazuje na prvotné
spracovanie dreva mechanickym spésobom a dosakisgky stupé finalizacie vyrobkov z

dreva a vysoky stupepridanej hodnoty.



1.4 Analyza a prognoza vyvoja trhovych segmentov
Na zaklade analyzy trzieb pkaltrhovych segmentov a analyzy trzieb fauyrobkov
(vid ¢ag’ Analyza vysledkov predaja) je mozné predpokfad@/oj jednotlivych segmentov

na Slovensku aj v MBarsku takto:

1. kancelarie a urady, poZadujuce kancelarsky oébytich podiel na celkovom objeme

produkcie sa dlhodobo nemenéa&ava sa nezmenena pozicia aj v blizkej buducnrbestito

segment suvisi so Statnymi objednavkami a objedcar@viodnikatéského sektora.

2. reStauréné zariadenia, bary a Studia, poZadujuce komplexts@venie interiérov pri

tomto segmente sa&@kava mierny narast objednavok, tento segmentvgnpsstrategickym

segmentom z pdadu majitéa. Tento segment je zamerany na kvalitu Zivotaetiks.

3. obyvatéstvo, meniace kuchynské linky, kuchynsky nabytaklonsStruujice bytové jadra

- ocakava sa narast objednavok, tento segment je drsinategickym segmentom z falu

majite’a, spotrebu tychto vyrobkov ovplinje predovSetkym bytova vystavba.

4. obyvatéstvo, pozadujuce novy nabytok, iny ako kuchynskiiadtovy - otakava sa

rovnaky podiel na vyrobe, ako doteraz

5. zékaznici poZzadujlci opravu a resStauraciu poskéldo nabytku stabilne nizka Urovesa

ocakava aj v buducnosti

6. moderné vyrobky zdravého byvania a zivota - mo@ledravotné stalky a sedaky - v

sikasnosti je maly zaujem o tieto vyrobky, v blizkejdiicnosti sa vSak spd@loog’ chce
zamerd aj na propagaciu zdravého sedenia a jeho vyznamudraviecloveka - uZivatéa
tychto produktov, dakava sa vyrazny narast objednavok

7 v

7. stavebné firmy vyuZivajuce drevo a drevnu hnrmatistavebnédgly - tento trhovy segment

zaznamenava rast na draaskom trhu, avSak aktivity spdwosti ID nebudu v blizkej
buddcnosti zamerané na tento trhovy segment z dbwizkej pridanej hodnoty, pridanej

firmou ID pri tychto produktoch



2. Makroanalyza

2.1 Hospodarske faktory

Ekonomické charakteristiky Miarskej republiky:

» stabilizacia makroekonomického prostredia

» dokortena restrukturalizacia a privatizacia bankovéhaosak

e zniZenie daovej zaazenosti

» zvySenie ziskovosti podnikovej sféry

* vysoka nezamestnartos

* nedostaténa rozvinutos kapitaloveho trhu

» nedokorend reStrukturalizacia podnikového sektora

» rozvoj financovania podnikov prostrednictvom kapié&ho trhu

* nedostaténa rychlos restrukturalizacie podnikovej sféery

* nie dostatdné reforma systému verejnych financii

* nie dostatony rast konkurencieschopnosti

» vyrazny rozdiel v arovni rozvoja hlavnych mieststainych krajov

Ukazovate’| 1 2 3 4 5 6 7] 8 9 10 11 1p (1314
1995 5614 100,0 128,2 125,14 .| -2 480 28,0 26,1 32,2 .11 038,80101,5 9,5
1996 6 894 123,6 123, 122,6 2 554 .123,9 20,1 24,9 153,001 337,60101,3 9,9 46 837
1997 8541146,2118,3117,8 2 184 .120,9 17,4 20,8 187,001 709,90104,8 8,7 57 27(
1998 |10087167,1114,3111,12327-2298 17,9 15,4 18,8 215,002 137,90104,9 7,8 67 764
1999 |11394183,9110,0 107,82 398 -2 437 14,5 12,8 15,4 237,312 406,70104,2 7,0 77 187
2000 |13172201,9109,8108,62410-289911,0 9,9 12,8 282,272 830,40105,2 6,4 87 645
2001 |14850220,5109,2106,52412-1754 9,8 8,4 11,2 286,543 108,80103,8 5,7 103 558
2002 |16 980232,2105,3 |2558-2656 8,5 7,68 9,7 239,23 ] 103,3 5,8 122 453

tab. 1: Vyvoj zakladnych ekonomickych ukazdeatdladarskej republiky

Ukazovatd’ Interpretacia Jednotky

1 Hruby doméci produkt (pdid vydavkov) - bezné ceny mld. narodnej meny

Index vyvoja spotrebitskych cien, 1995 = 100

index

Index vyvoja spotrebitskych cien, rovnaké obd. predch. roka = 100 index

2
3
4

Index cien investicii (rovhaké obdobie predchfczho roka = 100) index




5 Zahrantna zadlZzenasna 1 obyvatta UsD

6 BeZny @et platobnej bilancie mil. USD

7 Oficialna diskontna sadzba ku koncu sledovandfumbia %

8 Priemerné Urokové miery kontaeych bank z vkladov (&mé miera) | %

9 Priemerné Urokové miery konteych bank z Uverov (8ma miera) | %

10 Vymenné kurzy (devizy stred ¢ry priemer) jedn. nar. meny za 1 USD
11 Hrubé hmotné a nehmotné investicie - bezné ceny mld. narodnej meny

12 Index vyvoja HDP - stale ceny (rovnaké obd. phedoka = 100) index

13 Miera nezamestnanosti %

14 Hrubé nominélne me&# mzdy v hospodarstve spolu jednotky narodnej meny
tab. 2: Interpretacia zakladnych ekonomickych okardov Madarskej republiky

Mad’arska republika patri k tragiym obchodnym partnerom Slovenska,cpni
zaujima vyznamnu poziciu v jeho zahtsmmum obchode. M#arsko sa zarkuje v
zahrantnoobchodnom obrate Slovenska na 8. miesto s paodliptilizne 3,88%, v dovoze je
MR na 10. mieste s podielom 2,57% a vo vyvoze naiéste s podielom 5,38%. iR&nou

jednotkou je forint (100 filérov).

Ukazovaté Vyvoz Dovoz Obrat Saldo
1995 390,9 193,72 584,1 197,17
1996 403,4 2219 625,3 181,15
1997 430,F 2423 673,( 188,4
1998 467,83 318,72 785,45 149,1
1999 4578 265,1 723,( 193,(
2000 577,8 268,3 846,( 309,(
2001 678,9 377, 1055,9 301,94

tab. 3: Obchodna bilancia SR s Wiarskou republikou

2.2 Politické faktory

Mad'arsk& cesta vyvoja ekonomiky od roku 1989 sa skdazla2 faz Sokovej terapie:
1) na zaiatku 90. rokov smerom do mikroekonomiky (odStastoe privatizacie,
skvalitnenie finatinej discipliny), 2.) na makroekonomickej urovni evdlvacia meny.
Mad'arsko ako jedina krajina realizuje neortodoxny roakonomicky program (vyhli sa
recesii, rozhodli sa pre prijd®@i Urové nerovnovahy). NajdynamickejSou zloZzkou bol rast

exportu, ale s vysokou zEgnosou.



Mad'arsko je od roku 1989 parlamentnou republikou aggdmorovym parlamentom
s 386 poslancami. Uzemrifenenie je dvojstupvé (19 zap, 5 vkych miest so Zupnou

pravomocou).

Politické charakteristiky Mdiarskej republiky:

* pravo priblizujuce sa eurépskym Standardom

» prebiehajluce a uk@ané reformy savisiace s uitmvanim stkromného sektora priamo
(liberalizacia cien, privatizacia) a institucion@lreformy (zlepSenie spravy fungovania,
prijem obch. spoknosti, reStrukturalizacia priemyslu, reforma leafisly)

* nestabilné legislativne podmienky

e pomalé a nedoka@ené reformy

* nizka vynutiténog’ prava

* nie dostaténa &innog’ v boji s korupciou

* nizke pravne vedomie sanov

2.3 Kulturne, socialne, demografické, ekologické gechnické faktory

Socialne charakteristiky Miarskej republiky:

« pomerne dobré drovievzdelania obyvatstva, najma zakladného i stredného vzdelania,
vysoka vzdelanostna Urave regionalnych centrach

» nedostaténa kvalifikacia a zrénosti zodpovedajuce novym trhovym podmienkam

* medziregionalna mobilitéudskych zdrojov je stale Vmni nizka ako désledok Zivotného
Stylu, ale tiez nerozvinutého trhu s bytmi

* Kk uritej migracii pracovnych sil vS8ak uz dochadza najprésunom k tym W&im
mestam, kde existuju lepSie sluzby a tieZz ponukagunych prileZitosti

» dostatok véinej pracovnej sily, najma mimo hlavnych &kych miest

« "smutny" demograficky vyvoj - starnutie obyvEideva

* brain-drain (odliv mozgov)

Technické faktory (+ ekologické faktory):
* nedostaténe vybudovana technicka infraStruktlra, nevyhovuglopravno - technicky a

stavebny stavasti regionalnej dopravnej infrastruktury (cestysty, trate)



e pripravovana vystavba rychlostnej komunikacie TarndNowy Sacz - PreSov - KosSice -

Miskolc - Debrecen - Oradea

* hustota cestnej siete

* zapojenie telekomunikaej infraStruktary do nadnarodnych telekomusikgch sieti,

rozvoj kvalitnych telekomunikanych sluzieb v konkureémom prostredi

» krajinarsky a prirodne hodnotné uzemie, vysokyetupodiverzity

» riziko zéplav najmd v nivnych oblastiach obmedzajumzvoj socio-ekonomickych

aktivit, nedorieSena a nezabesga ochrana Uzemia pred poxadi

3. Mikroanalyza

3.1 Analyza vysledkov podniku

3.1.1 Analyza vysledkov predaja

2000 2001 2002
trzby 3220000 3650000 3700000
aktiva 930000 930000 974000
vlastné imanie 775000 790000 844000
cudzie zdroje 155000 140000 130000
bankové Gvery 54000 36900 40500
priemerny evidetny stav poliadavok 77000 71000 58000
priemerny evidetny stav zasob 95000 99000 8500(
hruby zisk 94000 114000 80000
Cisty zisk 66740 80940 56800
podiel na trhu 11 9 9
pocet predanych vyrobkov 546 609 617
priemerny evidetny paiet zamestnancov 8 8 8
vyuZitie vyrobnej kapacity 80 75 75
priemerny evidetny stav kratkodobych zavazkov 59000 51000 44000
priemerny evid. stav kratkodobého fin. majetku 00] 22000 21000

tab. 4: Vyber niektorych vysledkov podnikania a2aby a inych vykazov ID za roky 2000, 2001, 2002



ukazovatd’ predaj v ks podiel na trzbach v % predaj v tis. Sk
segment 2000 | 2001| 2002 2000 2001 2002 20p0 2001 2002
segment 1 93 91 99 17 15 16 547 548 592
segment 2 181 208 234 33 34 38 1063 1240 1406
segment 3 174 213 223 32 35 36 1030 1278 1332
segment 4 60 61 43 11 1(Q 7 354 365 259
segment 5 22 24 12 4 4 2 129 146 74
segment 6 16 12 6 3 2 1 97 73 K14
segment 7 0 0 0 0 0 0 0 0 0
spolu 546 609 617 100 10( 10p 3220 3650 3700

tab. 5: Trzby podniku ID pdd trhovych segmentov

segment 1. kancelarie a Grady, pozadujuce kan&glagbytok

segment 2. reStaufiaé zariadenia, bary a Stadia, pozadujlce komplexbévenie interiérov
segment 3. obyvalstvo, meniace kuchynské linky, kuchynsky nabytekleonsStruujice bytové jadra
segment 4. obyvaltstvo, pozadujuce novy nabytok, iny ako kuchynskyipdnovy

segment 5. zakaznici pozadujlci opravu a reStaupnskodeného nabytku

segment 6. moderné vyrobky zdravého byvania adivatoderné zdravotné sty a sedaky
segment 7 stavebné firmy vyuZivajace drevo a dréwmatu na stavebn&ely

ukazovatd’ predaj v ks podiel na trzbach v % predaj v tis. Sk
zakaznik 2000 | 2001| 2002 2000 - 2001 2002 20p0 2001 2002
obyvaté'stvo 272 310 284 50 51 46 1610 1862 1702
firemny sektor 246 272 303 45 45 49 1446 1624 1820
Statna sprava 28 27 30 5 5 5 164 164 178
spolu 546 609 617 100 10( 100 3220 3650 3700
tab. 6: Trzby podniku ID pdd zadkaznikov
ukazovatd’ predaj v ks podiel na trzbach v % predaj v tis. Sk
vyrobok 2000 | 2001| 2002 2000 2001 2002 20p0 2001 2002
kuchynskeé linky 96 117 123 18 19 2( 567 703 783
kancelarsky nabytok 84 82 89 15 14 14 492 493 8533
drevené stolky a kresl§ 49 50 45 9 8 7 290 297 270
stoly 75 84 88 14 14 14 443 502 529
drevené lavice 45 52 59 8 9 1( 266 310 3p2
kape'iovy nibytok 35 43 45 6 7 7 206 256 266
skryne 30 32 27 6 5 4 177 190 161
opravy 22 24 12 4 4 2 129 146 74
dvere 11 12 14 2 2 2 64 74 84
schody 7 8 9 1 1 2 43 50 56
podlahy 89 102 105 16 17 17 526 611 629
iné 3 3 2 1 1 0 18 18 13
spolu 546 609 617 100 10( 100 3220 3650 3700

tab. 7: Trzby podniku ID pdd druhov vyrobkov

Z tabuliek je zrejmé, Ze najpsi podiel na trzbach mal segment 2 (reStnega

zariadenia, bary a Studia, pozadujuce komplexnéawsmie interiérov) a segment 3



(obyvatd'stvo, meniace kuchynské linky, kuchynsky nabytakekonstruujice bytové jadrd).
Z komoditnej Struktdry to su kuchynské linky, pddfakancelarsky nabytok a stoly.

3.1.2 Cenova analyza

2001/20002002/2001

index cien (%) 1,63 0,06
tab. 8: Narast priemernych cien vstupovID

Pod’a vyrobkovej Struktiry sa jedna o nasledujici néiest:

index cien potla druhov vyrobkov2001/200(2002/2001

kuchynské linky 1,36 -0,45
kancelarsky nabytok 2,38 -0,70
drevené stotiky a kresla 0,93 0,34
stoly 1,57 0,44
drevené lavice 1,51 0,79
kUpe'novy nabytok 1,36 -0,45
skrine 1,43 0,68
opravy 3,75 1,37
dvere 1,51 0,79
schody 1,51 0,79
podlahy 1,45 0,36
iné 1,42 0,66

tab. 9: Rast cien pdd vyrobkovej Struktary

Priemerna cena za kus nédbytku sa pohybovala voevpsgklizne 6000 Sk. Na jej

vySke sa podi@li predovsetkym kuchynské linky a kancelarsky ndkyskrine a podlahy.

2000 2001 2002

priemerna ceny za kus nabytku (§k)5897 5993 5997
tab. 10: Vyvoj priemernej ceny za kus nabytku

Paretova analyza potvrdila, Ze 29% segmentov déljzov spol@nosti ID v roku
2002 na trzbach 74 percentami. 25% vyrobkov alebbal vyrobkov sa podia na trzbach
51 percentami. 18% trZieb podniku ID je tvorenyéhpgrcentami druhov vyrobkov. Paretova

analyza potvrdila slabSiu platntoBaretovho pravidla 20:80.



kumulovany
relativny péet | kumulovany podiel na trzbach

segmentov 2000 2001 2002
0,14 33 34 38
0,29 65 69 74
0,43 82 84 90
0,57 93 94 97
0,71 97 98 99
0,86 100 100 100
1,00 100 100 100

tab. 11: Kumulovany podiiel na trzbach gacdegmentov - Paretova analyza

kumulovany
relativny p@et | kumulovany podiel na trzbagh
druhov vyrobkov| 2000 2001 2002
8,33 18 19 20
16,67 34 36 37
25,00 49 50 51
33,33 63 63 66
41,67 71 72 75
50,00 80 80 82
58,33 87 87 90
66,67 92 92 94
75,00 94 94 96
83,33 98 98 98
91,67 99 100 100
100,00 100 100 100

tab. 12: Kumulovany podiiel na trzbach gadiruhov vyrobkov - Paretova analyza

3.1.3 Finartna analyza

Zakladné finatiné ukazovatele podniku ID za roky 2000, 2001 a 20D2ivedené v
nasledujucich taldkach:

rentabilita 2000 2001 2002
CZIT (%) 2,073 2,218 1,535
ROA=CZ/A (%) 7,176 8,703 5,832
ROE=CZ/VI (%) 8,612 10,246 6,730

tab. 13: Ukazovatele rentability

zadZenos 2000 2001 2002
ukazovaté samofinancovania =VI/A (%) 83,333 84,946 86,653
ukazovaté zadZenosti= cudzie zdroje/aktiva (%) 16,667 15,054 343,
zadzenos VK=CZ/VK (%) 20,000 17,722 15,403

tab. 14: Ukazovatele zétbnosti



likvidita 2000 2001 2002
pohotova likvidita 0,492 0,431 0,477
bezna likvidita 1,797 1,824 1,795
celkova likvidita 3,407 3,765 3,727

tab. 15: Ukazovatele likvidity

doba obratu 2000 2001 2002
doba obratu zasob (dni) 10,621 9,764 8,270
doba obratu pdadavok (dni) 8,609 7,003 5,643

tab. 16: Ukazovatele doby obratu

Jednotlivé ukazovatele vykazuju zga normalne hodnoty. Ich vykyvy su z&préné
kolisanim jednotlivych poloZiek savahy. Je to najmé@dévodu, Ze v podniku neexistuje
systém, ktory by mal za ulohu sledévariadi’ podnik na zaklade fingnych ukazovatov.

V podstate sa k tejto analyze pristupuje Zivelne.

Ukazovatele rentability trzieb su na nizkej urovie.dolezité zvysiziskovos trzieb,
ked'Ze existuje v cenach vyrobkov priestor pre totoSevnye.

Ukazovatele doby obratu vykazujitankové hodnoty pre vyrobné podniky. Ich vyvoj

ma klesajlucu tendenciu

Pohotova likvidita je nad odpatanou hodnotou. Bezna likvidita je vySSia ako idealn
stredné hodnoty pre vyrobné podniky tohto typwzaletinena vysokym stavom pt&davok
napriek tomu, Ze podnik ID nema Ziadne nevymdididepoliadavky. Neprimerana vyska
celkovej likvidity je navySe zapfinena vysokym stavom zasob. Podnik ma pave

finanénych prostriedkov viazanych v kratkodobom obezZnoajetku.

3.2 Analyza trhovej pozicie — portfélio analyza

Portféliova analyza, konkrétne matica GE pomdZelaposti ID ukit’ jej trhovu
poziciu. Skuma atraktivntszahraniného trhu a konkurénu poziciu spolénosti ID z
hradiska vstupu na trh ridarskejc¢asti Karpatského euroregionu. Kazdy z tychto faktdyol

ohodnoteny znamkou od 1 do 5 a kazdému bola prideléha pokh délezitosti faktora.



FAKTOR Vaha Znamka Hodnota
Velkod’ trhu 20 % 4 0,8
Tempo rastu trhu 15 % 2 0,3
Struktura zakaznikov 10 % 2 0,2
Technologicka nakmog’ 10 % 3 0,6
Pravne prekazky 5 % 2 0,1
Kupyschopno$ zakaz. 10 % 3 0,3
Cenova atraktivna's 15 % 4 0,6
Konkurertna intenzita 15 % 5 0,75
Suma 100 % 3,65
tab. 17: Analyza praZzlivosti trhu

FAKTOR Vaha Znamka Hodnota
Podiel na trhu 5 % 1 0,05
Komunikéacia 15 % 4 0,6
Cena a platobné podmienky 10 % 2 0,2
Kvalita vyrobkov 15 % 3 0,45
Vyrobna kapacita 10 % 5 0,5
Efektivnost vyroby 15 % 3 0,45
Rychlog’ rastu obratu 10 % 3 0,3
Produktivita 15 % 2 0,3
Renomeé zn&y 5 % 1 0,05
Suma 100 % 2,9

tab. 18: Analyza konkuréného postavenia

Firma ID mé potla portféliovej analyzy slabSie priemerné konkdren postavenie,
ale nachadza sa natazlivom trhu. Preto je délezZité, aby spsiog’ zotrvala na tomto trhu a
posilnila si svoju poziciu. Tuto situaciu je moznésit realizaciou stratégie, ktora by
zohadnila umiestnenie zvySeného objemu produkcie ndansky trh teda vyberovym

investovanim do rozvoja.



Konkuren ¢éné postavenie

Pritazlivost’ trhu

silné priemerné slabé
5,0
. Vyberovo .
Chranit investovat Chranit a
poziciu do rozvoja prehodnocovat
Vysoka
. 3,67
Vyberové Restruktura-
Investovat investicie, lizovat,
do rozvoja uprednostiiovat | uprednostio-vat
Priemerné tvorbu prijmov tvorbu prijmov
2,33
Investovat Obmedzit Zbierat Grodu
uvazene rozvoj
Nizka
1,00
5,00 3,67 2,33 1,00

obr. 1: Matica GE
4. Analyza konkurencie

Skasny a predpokladany podiel na trhu s nabytkom tariérmi hlavnych aj

potencionalnych konkurentov:

relativny podiel na trhu

slitasny 0 2 roky
spol@nog’ pesimisticky | realisticky | optimisticky
margit hu 44 38,8 37,0 35,2
cheops sk 0 7,3 7,0 6,7
O.R.A. hu 37 32,5 31,0 29,5
Altis interier design | sk 0 1,0 1,0 1,0
Drevina group sk 0 1,0 1,0 1,0
Jacko hu 6 4,2 4,0 3,8
Kasper stolarstvo sk 0 1,0 1,0 1,0
Lantis sk 0 1,0 1,0 1,0
Pilt nabytok sk 0 1,0 1,0 1,0
Ronna hu 8 6,3 6,0 5,7
Toscany hu 5 3,1 3,0 2,9
ID sk 0 2,4 7,0 11,6
spolu 100 100,0 100,0 100,0

tab. 19: Relativny stav na trhu s nabytkoresiny a predpokladany (pesimisticky, realistickypéristicky)



trhovy potencidl - rast trhu

2003

2004

2005

3710

3800

3920

tab. 20: Trhovy potencidl - rast trhu

absolitny podiel na trhu

s@tasny 0 2 roky
spola:nog’ pesimisticky | realisticky] optimistick
margit hu 1616 1507 1436 1365
cheops sk 0 285 272 258
O.R.A. hu 1359 1263 1203 1144
Altis interier design | sk 0 41 39 37
Drevina group sk 0 41 39 37
Jacko hu 220 163 155 148
Kasper stolarstvo sk 0 41 39 37
Lantis sk 0 41 39 37
Pilt nabytok sk 0 41 39 37
Ronna hu 294 244 233 221
Toscany hu 184 122 116 111
ID sk 0 93 272 450
neuspokojeny dopyt 37 39 39 39
spolu 3710 3920 3920 3920

tab. 21: Absolltny stav na trhu s nabytkoriesiny a predpokiadany (pesimisticky, realistickypéinisticky)

Spolanog’ ID si musi definové svojich hlavnych konkurentov, potencionalnych
konkurentov, dodavakev a odberat®v, a ich vyjednavaciu silu a substitity. Na rcati®
tychto konkuretnych sil vémi dobre posluzi Porterov model piatich konkumgjch sil.
Model tvori p& sil, ktoré su zdrojom konkurencie v odvetvi. Kazdgchto sil ovplyviuje
podnik inym spésobom a taktiez ma inu vyjednavadiu Spol@nog’ ID vidi konkurenciu v

Sirsom slova zmysle takto:

a) Analyza firiem posobiacich v odvetvi:

Na mararskom trhu v oblasti Vychodného Marska pdsobi viacero interiérovych a
nabytkarskych firiem. Naju&i podiel na trhu ma domaca firma Margit z Miskolk#ra sa
zaobera okrem vyroby nabytku na mieru aj vyroboupradajom nabytku do siete
vel’koobchodov. Této spataog’ pésobi na méiarskom trhu uz 12 rokov.

Druhou najsilnejSou firmou na tomto trhu je Debrede firma O.R.A., ktord sa
okrem vyroby nabytku na mieru, zaobera tiez zirianim interiérov kancelarii. Tieto dve
spolanosti maju spolu viac ako 80 percentny podiel ma tmalarskejcasti Karpatského
regionu. Ceny oboch hlavnych konkurentov su vyagie planované ceny spdlwosti ID na

mad’arskom trhu.



DalSou hrozbou je koSick4 spolms’ Cheops, ktord ma podobné snahy ako

spola@nog’ ID, presadi sa na Mdarskom trhu. Spotmos’ Cheops sa Specializuje na

zarial’ovanie interiérov kombinovanymi materialmi, drevemyi nedrevenymi. Spotmog’

Cheops v stasnosti predstavuje najsilnejSieho konkurenta ajamacom trhu.

U

Komodita

Distribucia

ID Cheops

Zalozeny 1990 1993
Sidlo KoSice KoSice

mad’arskatas’ mad’arskatas’
Ambicie Karpatského euroregionyi Karpatského euroregion
Trzby z predaja vyrobkov 3 700 000 Sk 4 200 000 sk
Hospodarsky vysledok 56 000 Sk 25 000 Sk
Rentabilita trzieb 1,51% 0,60%
Patet zamestnancov 8 10
\Vyuzitie vyrobnych kapacit 75% 81%
Trhovy podiel v regiéne 7% 7%
Patet reklamacii 11% 8%
Certifikaty kvality nevlastni ziaden nevlastni zad
Skusenosti s exportom Ziadne Ziadne

priorita 1 nabytok na mie
priorita 2 interiérovy dizajf

priorita 1 interiérovy dizaj
npriorita 2 nabytok na mier

L

=

vlastny nakladny automo

bitlastny nakladny automohi

tab. 22: Benchmarkingova technika porovnania s &&im konkurentom

urgit’ konkurernu poziciu spolénosti ID mézeme na zaklade vypracovania Fau

bodového hodnotenia vybranych kritérii. Pomocoushghotovime sémanticky diferencial.

kritéria vahy ID Cheops Margit O.R.A.

Podiel na trhu 159% | 1 0,15 | 1 0,15| 5 0,75 4 0,6
Kvalita produkcie | 8% |4 032 | 4 032 4 032 3 0,24
Naklady 10% |4 0,4 3 0,3 1 0,1 2 0,2
Poveg 4 % 1 0,04 | 1 0,04| 3 0,12 3 0,17
Propagacia 13% | 2 0,26 | 1 0,13| 3 0,39] 2 0,26
Ceny 219% |° 1,05 | 5 1,05 3 0,63 3 0,63
Technol6gie 309, |4 0,12 | 3 0,09| 4 0,12 3 0,09
Distriblcia 10% |2 02 |3 03 | 4 04 | 4 0,4
Servis 11% |2 0,22 | 3 0,33| 2 0,22] 3 0,33
Inovacia 5% 4 0,2 2 0,1 3 0,15 2 0,1
Stset 100 % 2,96 2,81 3,2 2,97
Poradie 3 4, 1. 2.

tab. 23: Analyza konkurencie - bodové hodnotenie
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b) Analyza potencionalnych konkurentov — kazdy shsky aj m&arsky podnik, snaziaci sa
presadi na trhu s nabytkom a zadiavanim interiérov v mdarskej casti Karpatského
euroregionu predstavuje pre spoiog’ ID potencionalneho konkurenta. V ¢signosti do

Gvahy prichadza priblizne 5 firiem zo Slovenskafar8y z Mad’arskej republiky:

» Altis interier design, SpiSska Nova Ves - intergralizajn

» Drevina group, KoSice - vyrobky z dreva a kovov

» Jacko, Eger - dreveny nabytok

» Kasper stolarstvo, Bardejov - vSetky druhy vyrobkadreva
* Lantis, KoSice - interiérovy dizajn, svetlo

» Pilt ndbytok, Poprad - dreveny nabytok

* Ronna, Rudabanya - dreveny nabytok na mieru

* Toscany, Nyireghaza - interiérovy dizajn

Tieto firmy maju niekéko spol@nych menovateov. V prvom rade nemaju v
stasnosti dostatmé mnozstvo finamych prostriedkov pre vstup na nas balsim prvkom
je fakt, Ze v stiasnej dobe niektoré z nich eSte nemaju technolédgklsenosti na to, aby
mohli spol@nosti ID konkurova v oblasti interiérového dizajnu. Tieto fakty vi&akamenaju
stalu hrozbu a v budulcnosti sa z uvedenych gpokti mézu stasilni konkurenti firmy ID.

c) Vyjednavacia sila dodavditer je moznou hrozbou, HZe spolénog’ ID je v siasnoti
zavisla na dvoch hlavnych dodavateh, ktori mézu zvysiceny vstupov spotmosti ID a

tym ju pripravi’ o konkuregnu vyhodu oproti méiarskym vyrobcom.

d) Vyjednavacia sila zakaznikov — Vyjednavacia sfikaznikov klesa s ich klesajucou
koncentraciou. Pre firmu ID to znamena, Ze v prépad’kého pdtu potencialnych

zékaznikov nie je odkazana na par zékaznikov auvigstne vyjednavacia sila zdkaznikov
kles4. Pre firmu ID je kazdy zakaznik vzécny, atgreyjednavaciu silu zakaznikov v

Ziadnom pripade nebude podoea’.

e) Substituty — Spotmog’ ID ma substituty na dvoch poliach: na poli vyratabytku z dreva
a na poli zaridovania a dizajnovania interiérov z dreva. Vyrobkydeva mozu by

nahradené vyrobkami FahSich a modernych materialov, ktoré su lacnej&@boadrahSie



pod’a druhu. Dizajnom interiérov sa zaobera viacerorengdskych firiem. Pouzivaju sa
moderné plastové materidly, sklo, kamepapier... Napriek tomu vyrobky z dreva su

charakteristické svojimi vlastntemi a klienti, ktori si ich olibia, sa k nim radi vracaju.

otencionalni
konkurenti:konkurencia

z radov slovenskych
vyrobcov, snaziacich sa
presadi na ma’arskom

dodavateliadvaja konkurenti: odberateliarelativne
silni dodavatelia Tops nizka vyjednavacia
surovin Margit sila zdkaznikov v
ORA. Mad’arskt

substituty:interiéry z
inych ako drevenych
materialov

obr. 3: Porterov model piatich konkuré&mych sil

5. Analyza zakaznika

Mad'arsky zakaznik z oblasti Karpatského euroregionuopnako narény, ako
slovensky zakaznik. Je prevazne cenovo orientovaaty kategoriu vSak nesmieme
precdiova’. Mad’arsky zakaznik je ochotny platza kvalitu a dokdze to oc&niJe ochotny
zaplatt’ za sluzby, ktoré si nedokaze zabe&zpsvojpomocne. Znizenie ceny na ukor kvality
je moznou kompenzéaciou, neslobodno vsak s tymtiofakazardova

Strategicki zdkaznici spaloosti ID sa vyznéuju nasledujicimi poziadavkami:

1. reStauréné zariadenia a bary, poZzadujuce komplexné vybavateriérov
* vysoké kvalita

» dostat@na zaruka na produkt



* vyhodné platobné podmienky

* rychlog’ dodavky

2. obyvatéstvo, meniace kuchynské linky, kuchynsky nabytaklkonstruujlce bytové jadra
e primerana cena, t.j. cena porovifaé s cenami na domacom trhu

» dostat@né zaruky na produkt

3. kancelarie a Urady, pozadujuce kancelarsky o&byt
* mnozstevné rabaty

» vysoka kvalita

dostat@né zaruky na produkt

* vyhodné platobné podmienky

rychlog’ dodavky

Ocaiované hodnoty | DélezZito#
Kvalita 3
Dostupnosg 4
Cena 3
Sortiment 2
Dodavka 1
Montaz a inStalacia 2
Zaruka 2
Zlavy 2

tab. 24: Hodnotovéa analyza - hodnota vnimana zaikam

Relativha prevaha DéleZitos’ pre
Oceiované hodnoty ID Cheops zékaznika
Dostupnos X 4
Cena X 3
Kvalita X 3
Montaz a inStalacia X 2
Sortiment X 2
Zaruka X 2
Zlavy X 2
Dodavka X 1

tab. 25: Porovnanie spafoosti ID a Cheops z/hdiska hodnoty vnimanej zakaznikom



6. SWOT analyza

Analyzu silnych a slabych stranok podniku a pritesti a hrozieb okolia podniku ID
ukazuje, Ze ak si podnik ID zvoli vhodnu stratégng predpoklady uspiena Mal’arskom
trhu.

SWOT analyza firmy INTERIER DESIGN

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
rychle a kvalitné vybavenie objednavok 8 | absencia vyvoznych skisenosti 6
nizke ceny vstupov a dostuptiggirovin v SR 9 | chybajuca marketingova koncepcia 9
skusenosti v oblasti vyroby ndbytku 9 | absencia vnutropodnikovej kontroly 8
technoldgia vyroby 6 | nesledovanie trendov v odvetvi 3
dostatény kapital a nizka zddenos 10 | informatizécia 6

PRILEZITOSTI HROZBY

vysoké ceny porovndtaych vyr. v zahrati 9 |kolisanie vymennych kurzov 3
vySSia kupna sila obyvdigtva v zahragi 4 | prispdsobenie vyrobkov Standardom EU 6
geograficka blizkas 6 | zvySovanie cien prepravcov v SR
proexportnd politika viady SR 5 | moznos vstupu podobnych konkurento
kontakty v zahrawi 6 | vySSie naroky zdkaznikov

tab. 26: Analyza SWOT

V podniku ID prevladaju silné stranky nad slabympmlezitosti nad hrozbami. Z
vysledkov hodnotenia SWOT analyzy je vidige pre firmu je vhodna stratégia SO, teda
ofenzivna stratégia uplaivana silnym podnikom v priaznivom prostredi. Piend ID
existuju prilezitosti, ktoré by mala vytZi

Pri ofenzivnej stratégii predpokladame narast gredé a trhového podielu. Tento sa
da dosiahnti vzhfadom na existenciu Voych finargnych prostriedkov firmy ID
pouzitd’nych na financovanie prieniku na zahgayi trh.

Okrem uvedenych skutnosti treba prihliadrtuaj na fakt, Zze zo strany vlady SR a
organizacii, podporujacich rozvoj podnikania v eagidnoch existuje i poma¢€ takymto

podnikom v oblasti finatnej, informa&nej i pravnej. Vzhadom na skuinog’, Ze zdroje



financovania su obmedzené, tuto moznlmsdd ma len podniky, ktoré prvé prejavia zaujem
o ne. Bolo by dobré, keby spétmg’ ID bola medzi takymito podnikmi.

SO WO
ofenzivna stratégia stratégia spojernea
| +30
+| 42 +4 'l 32
I I
+10
T -26
ST WT
defenzivnaagégia stratégia Ustupu

obr. 4 Stratégia pre ID

7. Marketingové ciele

7.1 Kvalitativne ciele

Kvalitativne ciele si spolmog’ ID definovala takto:
« ZvySova’ kvalitu vyrobkov cestou zvySenia vyrobeného mnegsij cestou kontroly
» Uspokojt’ vSetkych zakaznikov
e Vytvorit si systém ochrany proti zvySovaniu ceny vstuppel&nosti ID zo strany
dodavatéov
* Vybudova’ poziciu firmy na zahratinom trhu a posilnipoziciu na trhu domacom
e Zarwny a pozardny servis vykonédo 3 pracovnych dni od obdrzania poziadavky

» Sta&’ sa moderne mysliacim podnikom s euroregionalnysopénim



7.2 Kvantitativne ciele

Kvantitativne ciele si spotmog’ ID definovala takto:
e ZvysSit rentabilitu trzieb na 8 % do 2 rokov
e Umiestnt’ 30% svojej produkcie na rfarskom trhu do 2 rokov
» Dosiahnti dobu obratu zasob 7 dni do 1 roka
» Dosiahnii dobu obratu zasob 5 dni do 1 roka
o Zisk& 7% podiel na trhu do 2 rokov

* Znizit patet reklamacii na 5% objemu predaja do 2 rokov

8. Celkova marketingova stratégia

Spolanog’ ID ma jasne vyt§enu svoju marketingovu stratégiu. Taktické krokyjeja
naplnenie bude vykonavav sulade so stanovenymi bmei a fazami Zzivotného cyklu
vyrobkov aj firmy samotnej. Okrem toho sme si vynaali scenare metédou What if pre

pripad, Zze by nedoSlo k plneniu planu a dosahovam@beznych cigov.

Priebezné ciele:
» Zvysit rentabilitu trzieb na 5% do 1 roka
* Umiestnt’ 15% svojej produkcie na rifarskom trhu do 1 roka
o Zisk& 3,5% podiel na trhu do 1 roka

e Znizit patet reklamacii na 10% objemu predaja do 1 roka

Celkova stratégia

Spolainog’ ID umiestni na vychodondarskom trhu 30% svojej produkciecree do
obdobia 2 rokov a v tejto pozicii zotrv@im si vytvori 5% podiel na tomto trhu. Tento stav
dosiahne ID pomocou svojej konkuteej nakladovej vyhody a tiez reklamnou kariqpa
Gcag’ou na dvoch viérhoch, tykajacich sa interiérového dizajnu a uévom si dobrého mena

v povedomi mdarského obyvatstva.




Na zéklade predikcii budiceho trhového podielu @&pasti ID a jeho konkurentov,
bola v rdmci analyzy konkurencie vypracovana predikv pripade horSieho aj lepSieho
vyvoja, ako je vyvoj predpokladany spdtmg’ou ID. Odvolavajuc sa na analyzu
konkurencie, je mozné vypracavaiekd’ko scenarov, pre pripad optimistickejSieho, alebo

pesimistickejSieho vyvoja prostredia a dosahovatébo nedosahovania stanovenychiaie

What if scenar 1 pesimisticky

 V pripade, Ze sa na trh dostanlt aj konkurenti, ik&r momentdlne v pozici
potencionalnych konkurentov, spdtmg’ ID zniZi svoje ceny, ale nie aZz na nizku Utoye
cien konkurencie, ale tesne néd, vziladom na fakt, Ze uz bude thaybudovanu
¢iasta@nu poziciu na trhu a dobré meno. Sgaleg’ posilni reklamu a zvySi kvalitu
vyrobkov, teda vystupnu kontrolu, smerujlicu k znidezarénych reklamacii z 5% nga
3%.

What if scenar 2 pesimisticky

* V pripade, Ze spotmog’ ID strati svoju konkuramu nakladova a tym aj cenovu vyhodu,
investuje finatné prostriedky do nakupu prostriedkov podpory piedpera s logom

spolanosti, poznamkové bloky) a rekiamy.

What if scenar 3 optimisticky

» V pripade, Ze spotmog’ ID zaregistruje, Ze dopyt po jej vyrobkoch stup@dzodu nizkej
ceny, resp. nizkeho pomeru cena/kvalita, zvySigpols’ ceny a zvysi kvalitu vyrobkov,
teda vystupnu kontrolu, smerujicu k zniZzeniu Zdjoh reklamacii z 5% na 3%. Tymto
krokom dosiahne spatoog’ posun do sektoru vyssSej kvality a vySSej cenyleSt&ak
bude md na zreteli, Ze zakaznik musi da'sta svoje peniaze trochu viac, ako by dostal

od konkurencie (rychlejSia dodavka, kvalitna montiz

What if scenar 4 optimisticky

» V pripade, Ze na nd@arsky trh nevstupia potencionélni konkurenti, davhy konkurent,
spolanog’ Cheops, spolmog’ ID bude modifikovd svoj cid umiestni 30% svojej
produkcie na mdarsky trh na umiestnenie 50% svojej produkcie ngot&h. Spolénos’

prijme dalSieho zamestnanca a zvysSi objem produkcie.

tab. 27: What if analyza



8.1 Cid’ova trhova pozicia

Firma ID chce na m#arskom trhu umiesttiirone 220 kusov nabytku a tym ziska

5% podiel na trhu Vychodného Mlarska. Tento podiel sa ma dosiahiclo obdobia 2 rokov

od z&atia realizécie prieniku na rffarsky trh.

8.2 Cid’ové trhové segmenty

Cielovymi trhovymi segmentmi spalaosti ID su tri hlavné skupiny zé&kaznikov,

ktoré maju prioritu aj na domacom trhu:

1. reStauréné zariadenia a bary, poZzadujuce komplexné vybavateriérov

* vinarnkky - tokajska oblas * hotelové reStauréacie

e vinarne * iné typy stravovacich zariadeni
» (¢ajovne * spolaienské miestnosti

e bary o krémy

* malé reStauracie e Kkluby

2. obyvatéstvo (obyvatelia domov a obyvatelia bytov) rekomdpice bytové jadra a

interiéry, poZadujuce nabytok do kughkuapéni, WC, hal a ostatnych izieb

3. kancelarie a urady, pozadujuce kancelarsky o#&byt
« Statne Urady

» kancelarie firiem

* maloobchodné predajne

» velkoobchodné predajne

e banky

* podniky sluzieb

» Sportové zariadenia



8.3 Kritické faktory uspechu

Na to, aby spoknog’ ID dosiahla svoju ci®va trhovu poziciu a splnenie to,
musi dosiahniikonkuregnu vyhodu v nasledujucich oblastiach, ktoré mézemezovd za
kritické faktory ispechu firmy ID na rdarskom trhu:

» udrzanie si dobrej doterajSej nakladovej Struktary
* jasna komunikacia so zahranymi zakaznikmi
* rozvinuty systém ziskavania objednavok

» ziskanie podpory zo strany Statu a organizacii

9. Marketingovy mix

Kazdy submix marketingového mixu sa sklada s rikekch komponentov, ktoré si
musi firma ID uéit, charakterizovaa priradi’ im intenzitu. Zakaznikovi prinesi maximalne
usielie, len ak ich firma bude vnimtaako vyvazeny interaktivny celok. Vychadzam z ntode
5 P, ktorého jednotlivé komponenty budu aplikovargyroch fazach Zivotného cyklu. @i
prilohu 1: Intenzita n4strojov marketingového mixufazach Zivotného cyklu)

9.1 Vyrobkova stratégia

V koncepcii totalneho produktu spétmg’ ID definuje svoj produkt takto:
Jadro produktu:
» Uspokojenie zakladndjudskej potreby (byvania) prostrednictvom kvalitnéootimentu

nabytku. Firma ID inovuje a rozSiruje svoj sortirheeSeni interiérov.

Vlastny produkt:

« Kuvalita: Nabytok spoldnosti ID spiia eurdpske $tandardy a technické normy na vyrobky
platné v Slovenskej republike. Spotmg’ ID nie je drzitéom normy kvality 1ISO 9001.
Na vyrobky sa vahuje bezna zaruka.

» Znaka: Znaka Vikki Interier Design patri medzi zname Zkg v oblasti vyroby nabytku
na mieru v KoSickom regione a na vychodnom Slovensk na zahratinych trhoch je

aplne neznama.



» Balenie a dizajn: Balenie produktov ID je bezn&réné prevazne z lepenkovych krabic a
spiha prevazne funkciu ochranni. Ak hovorime o dizajeeyed’mi dolezity a drzi sa
najnovsich trendov. Firma sa prisp6sobuje a zavAdeanky aj v dizajne nabytku, presne
pod’a Zelani zakaznika.

RozSireny produkt:

e Spolanog’ ID by mala zabezg&® zakaznikovi kvalitny produkt zakaznikovi a od
zakaznika systematicky zber informécii prostredmict webovej strdnky a osobnych
rozhovorov, navrhovanych v koncepcii marketingovénéormaného systému. Vo
vzt'ahu k zdkaznikom — odberboen sa firma snazi vytvarzmluvné podmienky vyhodné

pre obe strany, korektny pristup a promptné vybam@/pripadnych reklamacii.

9.2 Cenova stratégia

Podnik ID je malo skuseny v oblasti internacioradie aktivit, nema \f&e kapacity,
aby mohol vyuziva uspory z rozsahu a tym stratégiu nizkych nakla@harakter produktu
spolanosti ID dava menSie predpoklady na vyuZivanie ¢ddrych prednosti cenovych
stratégii.

Pri zavadzani produktov na trh by mala firma ID kmxt’ uvadzacie ceny, nie vSak
privelmi nizke. Firma mé6ze vyuzivabzne formy cenovych zliav a akcii. Bude vsak ieps
ak svoje vyrobky bude ponukanierne pod cenou konkurencigm si zabezp# zaujem vo
faze uvedenia na trh, a tiez dostaid ziskovu prirazku. Nakladova Struktura takuto nmu
spolanosti ID poskytuje.

MozZnymi sa ukazuju aj mnozstevniary pre zakaznikov, ktori kupuju narazl’ke
mnoZstvo nabytku. Jedna sa o zdkaznikov zo segnZerktori zarid'uju interiéry barov a
reStauracii a je vhodné im ponukKmaepriklad stoliky a stoly vo véSich mnozZstvach.lavy
budl odstupované potia hodnoty odberaného mnozstva.

VSetky faktory vplyvajuce na stanovenie ceny bud&iité monitorov& Jedna sa
najma o naklady, hodnotu vnimanu zdkaznikom, vinnajvych cien konkurencie.

KedZze firma ID bude pri vstupe na zahrany trh menej opero¥as cenou, musi

vyvazit medzinarodny marketingovy mix ostatnymi nastrapnixu.



9.3 Distribu¢na stratégia

Firma ID si zvolila ako formu vstupu na fjsky trh priamy export s priamym

odbytom. Toto rozhodnutie ma zaravercéujuci vplyv na vdbu distrib@nej stratégie.

Distribu éné cesty (kanaly):

* Na takyto spbsob distribucie je pre firmu ID najdhejSia forma predaja zamestnancom
firmy, resp. cestujucim do zahré&id. Tato forma je vyhodna kvoli dobrému vyuZitiu
kontrakt&nej fazy - uteniu presnych pozZiadaviek zakaznika a podmienokingymktoré

budl vyhovova obidvom stranam.

Distribu ¢né pokrytie (umiestnenie):

* Produkt spolonosti ID bude umiestneny v rfiarskejcasti Karpatského euroregionu v
okoli miest Miskolc a Debrecén. Distriéné pokrytie z pofadu spotrebiteov je do
velkej miery dané priamym pokrytim tohto tzemia mé@ita a ekondmom spaioosti.

Verkost’ a rychlost” dodavok:

e Vzhladom na charakter vyrobkov bude firma ID vykondwodavky po zhotoveni
vyrobkov. Rychlo§ dodania bude podmienena dobou vyroby,d4de 'tasova
vzdialenog" medzi miestom vyroby a miestom inStalacie bud&@aninit do 120 minut

cesty autom.

Preprava:

* Prepravu si spotmog’ ID bude uskuténova® sama vlastnym nakladnym motorovym
vozidlom. Vyrobky budl dostatoe dobre zabalené proti posunutiu a odretiu v
priestoroch vozidla. Preprava bude rychla, at&Sivéoraz sa bude kiasa jej bezpénog'.
Spolanog’ ID neplanuje prepravu preniesa tretiu osobu, kym si to objem produkcie a
vzdialenog miesta dodania nevyZiada. To jej zab&zpeuznos a jasnos v komunikacii

so zékaznikom.

9.4 Komunika¢na stratégia

Zakladom komunik&ného mixu spolénosti ID smerom na odberdity bude najma

osobny predaj. Na zakaznika bude zamerana najnféinrek osobny predaj, prezentacia na



veltrhoch aciastaine elektronicka komunikacia. Maly déraz sa priklagiava’ahom s

verejnosou - PR.

Public relations:
e Spolanog’ si chce vytvoti imidZ moderného drevarskeho malého podniku s
medzinarodnou posobntmi. To jej Wahi aj cestu ku vladnym grantom a podpore

mimovladnych organizacii.

Reklama:

* Tlacena reklama sa bude vyskytéva dlhSich periddach ¥asopisoch a novinach pre
firemny a spotrebitessky sektor. Okrem toho spdloos’ planuje oslowi aj mafarsku
spolanog’ Zlaté stranky.Dvakrat tme sa objavi reklama na sp&hog’ ID aj v magazine
o modernom byvani. Vlastné &ené materialy jednak ako vhodné étapre
spotrebitéov (letaky), ako aj ponukové materialyané pre potencialnych odberaie.

Podpora predaja:

« Ugag na vystavach avehoch je 3Specifickym komponentom komurikého mixu,
ktory integruje charakter osobného predaja, reklanpodpory predaja. Spdloos’ sa
zWastni v prvom roku dva krat a v druhom roku posdabera mdarskom trhu raz na
medzinarodnom \i#rhu Kulissza Expo (interiéry) v Nyiregyhaze, ktosa kona
04.06.2004 - 08.06.2004 a Lakas (nabytok, bytytleyer Kecskeméte (20.11.2004 -
23.11.2004)

Osobny predaj:

* Vo vztahu k zakaznikom firmy ID je tento komponent konkatmého mixu
najdolezitejsi, je to hlavny nastroj, na ktory sasinfirma zameta Uzko savisi s formou
distribtcie, s vyznamom rokovacej fazy obchodu,ysvaranim trvalych kontaktov a
vyzdvihuje vyznamludskeého faktora, na ktory su kladené kvalié@ naroky jednak

odborné, predajné i jazykové.

Internet:

« Komunikacia prostrednictvom svetovej siete Intaurjetdnes beznou &it’ou obchodu a
marketingu a to obzvl&Sv medzinarodnom meradle. Sp&tog’ ID sa k sieti Internet



pripoji ¢o najskor, da si zostavistranku a majite absolvuje zaSkolenie pre pracu s

Internetom.

9.5 Stratégia people

Investicie do zamestnancov su rentabilné a moézwrast uz coskoro. Preto
spolanog’ ID pod’a svojich moznosti bude pracowal’ud'mi pod’a nasledovnej stratégie.

Bude potrebné zaskélinového zamestnanca do podmienok spudsti na pracu s
drevom. Nésledne bude potrebné zagkekondma, majstra v zalohe, na poziciu majstra a
tiez da mu kompetencie na vykon funkcie obchodnika v tusd@ma spolupracovnika na poli
zahrantnom. (vid prilohu 2: Sdasna a navrhovana organima Struktura ID)

Vzhradom na fakt, Zze spalnog’ bude mé 9 zamestnancov, spolu s mdjde a
ekonémom, je potrebné vSetkiyninosti rozdelf ¢co najefektivnejSie medzi zamestnancov, aby
chod spolénosti nebol poznamenany touto zmenou.

Majitel' spola@nosti bude musie nadobudnti nové vedomosti o analyzovani trhu,
Ciasta:né vedomosti z oblasti tedrie marketingu a stratedio planovania. Vyhodou je, Ze
ovlada jazyk mdarsky a jazyk anglicky.

Majitel ma tiez skusenosti s obchodom v tuzemsku, takZer¢elpoklad, Ze v
zahranti tieto skusenosti uplatni. Je mozné, Ze absolrgaing zamerany na rozvoj
predajnych zrénosti a roznychlalSich ,soft skills* v koSickej spotmosti Prospector, ktora
takéto sluzby ponuka.

Je vyhodou, Ze zamestnanci su exigtenmotivovani a stotoZneni s orientaciou celej
firmy na trh a zdkaznika, na ziskavanie informaciich a sledovani zmien a trendov. Je
mozné tieto snahy podp6rj finartne, resp. nefiname.

V spolainosti je potrebné zachavavztahy na priatéskej arovni, ako su doteraz,
ked’Ze to je tieZ jeden z faktorov Uspechu firmy nav8iskom trhu.

Pri patiatocnom nadvézovani kontaktov s potencialnymi zakazni&nakviziénych
rokovaniach bude nesmierne dolezité, ako niajie moznych zakaznikov zapésobi, na akej
arovni budul firmu reprezentovaa do akej miery dokdzu l'mdského Hadiska naplini
a realizovd formulovany celkovy marketingovy mix — ponuku. Zibude délezité, aby sa
majitel’ rychlo oboznamil s novym trhom a potrebami zakieawni

Intenzita faktorov marketingového mixu sp@osti ID v jednotlivych fazach

Zivotného cyklu sa bude vyvijgpod’a nasledujucej talily:



Submix

Nastroj

Faza uveden

aFaza rastu

Faza zrelos

stFaza Gtimu

Produkt

Kvalita

3

4

2

Znatka

1

3

4

Dizajn a balenie

2

2

Inovéacie

N

4

Zaruky

N

Cena

\VySka ceny

3
5
3
5
3
2

4
1

3
3

Platobné podmienky

3

4

Rabaty pre odberdiev

4

Cenove Favy

2

Distribucia

Distribu¢né cesty

5

Realizacia objednavok

N

5

Flexibilita dodavky

Doprava

Promotion

Osobny predaj

Podpora predaja

Reklama

Public relations

Internet

People

Kvalifikovanod’

Motivacia

Flexibilita

Soft skills

wlw|Hd

tab. 28: Intenzita jednotlivych nastrojov markgwého mixu

10. Akény plan

10.1 Realizacia marketingového planu

Spolainog’ ID musi pre Uspesnu realizaciu tohto marketingovglanu uskuténit’

mnoZstvo aktivit, ktoré zabezpa bezproblémovy vstup a udomacnenie sa na zamami

trhu. Tieto aktivity zafa nasledujuci zoznam:

» schvalenie marketingového planu mdjia spol@nosti ID Ing. Petrom Vikkim

» vytvorenie r@ného planu so zdadnenim tohto planu

» vytvorenie strategického planu so fatinenim tohto planu

* naplanovanie a zhromazdenie fitaych prostriedkov na realizaciu tohto planu

» drobna Uprava organizaej Struktary

» vytvorenie internetovej stranky

* monitoring prostredia

* Ucag’ na dvoch mdarskych vystavach a tehoch, tykajucich sa interiérového dizajnu



» vyhladavanie zakaznikov

e zmluvna dohoda s dodavéite o moznom zvySeni odberu vstupného materialu

» priprava marketingovej kampane

» realizacia marketingovej kampane v diaaskejcasti Karpatského euroregionu, najma v

Miskolci a Debrecéne a ich okoli

» kontrola stratégie a plnentéastkovych ciéov a marketingovy audit

e Uprava planov

1Q 2Q
2004 2004

3Q
2004

4Q
2004

1Q
2005

2Q
2005

3Q
2005

4Q
2005

schvalenie marketingovéh b[]
planu

vytvorenie réného planu ]
[]

vytvorenie strategického
planu

zhromaZdenie finamych |

prostriedkov

Uprava organizmej ]
Struktary

vytvorenie internetove; — 1
stranky

monitoring prostredia

U¢ag’ na vystavach a ]
vel'trhoch

dohoda s dodavdimi

vyhl'adavanie zkaznikov

priprava marketingovej ]
kampane

realizacia marketingovej |

kampane

kontrola stratégie a plneniz
¢iastkovych ciéov a audit

[]

1

]

1

moZnd Uprava planov

]

obr.5: Casovy a vecny harmonogram realizacie aktivit




Aktivita Zodpovednog’
schvalenie marketingového planu mdjite
vytvorenie réného planu ekoném
vytvorenie strategického planu majitel
zhromazdenie finamych prostriedkov ekoném
Gprava organizmej Struktary majitel’
vytvorenie internetovej stranky externa sluzba
monitoring prostredia majitel’
U¢ag’ na vystavach a Vehoch ekoném
dohoda s dodavdbemi majitel’
vyhradavanie zakaznikov majitel’
priprava marketingovej kampane ekonom
realizacia marketingovej kampane ekonom
kontrola stratégie a plnenigastkovych cigov majitel
mozna Uprava planu majitel’

tab. 29: Tabika zodpovednosti

10.2 Marketingovy rozpatet

Spolainog’ ID bude musié vynalozt' na realizaciu marketingového planu vydavky lzod

nasledujuceho rozgtu:

e prieskum a analyza trhu 15 000 Sk
» prezentacia firmy na dvoch Ktehoch a vystavach 75 000 Sk

e priprava propaganych materialov 25 000 Sk

* reklamna kampa 60 000 Sk

* vytvorenie a udrzba internetovej stranky 15 880

* sluZzobné cesty 35 000 Sk
» Skolenia pracovnika 5 000 Sk
* rezerva 10% 25 000 Sk

Vydavky spolu 255 000 Sk

Tieto vydavky bude spotmog’ kryt’ ¢iastaine z vlastnych zdrojov @asta:ne z Uveru
v Tatrabanke. Okrem toho sa pracuje na mozZrespania pogky z fondov na podporu a
rozvoj malého a stredného podnikania, ktora byigsia spolonosti ID zn&né Uahtenie

financovania rozvoja svojich aktivit v ramci derskejcéasti Karpatského euroregiénu.



Spolanog’ ID ma podané Zziadosti o podporu alebo prispevokpodnikanie v
zahranti a odovzdany podnikdigsky zamer v nasledujlucich organizaciach a fondoch:
Narodna agentura pre rozvoj malého a stredného ikeda, Spoldénog’ zarodkoveho
kapitalu, Ministerstvo hospodarstva SR a Slovenskmericky podnikafisky fond, kde v
pripade splnenia vSetkych podmienok mdésspa’ financné prostriedky z Gverovych a
prispevkovych programov.

10.3 Kontrola

Spolainog’ ID v osobe majitta spol@nosti Ing. Petra Vikkiho a ekondma spiiosti
Ing. Eduarda Straza, ktori su na riadeni spadeti zainteresovani najviac, musi pozorne
sledovad plnenie marketingového planu, stanovenych priefpgZra celkovych ciov a
stratégii, aby sa dostavil planovany Uspech. Z&rowvesi firma ID vyhodnocoval¢innog’ a
efektivnos vynalozenych marketingovych vydavkov. $taene bude podnik vyhodnocata
financné ukazovatele likvidity, aktivity, zdbenosti a rentability pre potreby efektivneho
riadenia.

Marketingovy audit bude vykonawakondm spolénosti. Audit, tykajuci sa vSetkych
hlavnych marketingovych oblasti, sa bude vykortapariodicky Stvfroéne. Na zaklade
ziskanych informacii bude majitanodifikova’ ciele, rozhodova sa o pokréovani alebo
zmene stratégie, uplatneni niektorych variantom&i®/, rozhodova o preventivnych a
celkovych opatreniach na zmenu alebo prispésoliem@sti.

Okrem toho bude ntamajitd’ informacie o stave trhu a prostredia vdaeskejcasti
Karpatského euroregionu a bude osobne dohlia@akvalitu odvedenej prace, osobne sa

bude zéasthova’ na odovzdavani a prevzati diela alebo vyrobkowazakom.



Priloha 2: S&asné a navrhovana

majitel, majster, organiz&na Struktdra firmy 1D
obchodnik 9 y
Sasna organizma Struktara firmy ID
murdarske prace elektrina, plyn, ekonom’lcka praca s drevom
voda oblas
murér glevktnka,r, ekonom, tesar tesar tesar tesar tesar
inStalatér
majitel’, zahrani-
ny predajca
ekoném, majster
domaci predajca
Navrhovana organizaa Struktara firmy 1D
murdarske prace elektrina, plyn, praca s drevom
voda
murér elektrikar, tesar tesar tesar tesar tesar

inStalatér
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